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ABSTRAK

PENGARUH MARKETING MIX (PRODUK, HARGA, LOKASI
DAN PROMOSI) TERHADAP LOYALITASPELANGGAN
DUNKIN DONUTS BANDAR LAMPUNG

Oleh

YUSY IRALISA

Perkembangan teknologi pada era globalisasi dimanfaatkan oleh para pengusaha
untuk memperkenalkan usahanya seperti usaha di bidang restoran/cafe. Jumlah
restoran yang banyak membuat tingkat persaingan yang semakin Kketat
mengakibatkan konsumen memiliki posis tawar yang tinggi terhadap kualitas
produk, harga produk, lokasi yang strategis, serta promos yang ditawarkan oleh
sebuah restoran. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh produk,
harga, lokasi dan promos terhadap loyalitas pelanggan pada Dunkin Donuts
Bandar Lampung.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Dunkin Donuts Bandar
Lampung. Teknik pengambilan sampel yaitu accidental sampling dengan
menggunakan rumus dari Roscoe didapat sampel sebanyak 75 responden.
Pengambilan sampel menggunakan metode deskriptif verifikatif dengan
pendekatan expost facto dan survey. Alat analisis yang digunakan adalah regres
linier berganda, hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel produk, harga,
lokasi dan promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan pada Dunkin Donuts Bandar Lampung. Berdasarkan andisis data
diperoleh F ping 330,564 > F e 2,50 dengan koefisien determinasi (R?) yaitu 0,947
yang berarti loyditas pelanggan dipengaruhi oleh variabel produk, harga, lokasi dan
promosi sebesar 94,7%, sisanya 5,3% dipengaruhi oleh faktor lain.

Kata kunci: harga, lokasi, loyalitas pelanggan, produk, promosi
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I. PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Perkembangan teknologi pada era globalisas dimanfaatkan oleh para
pengusaha untuk memperkenalkan usahanya seperti usaha di bidang
restoran/cafe. Pemanfaatan teknologi dan informasi dapat mendukung
kemajuan bisnis, salah satunya untuk mempromosikan produk. Selain itu,
dengan penggunaan teknologi dapat membantu perusahaan dalam
mengurangi biaya produksi sehingga perusahaan akan mendapatkan
keuntungan yang besar dengan pengeluaran yang sedikit. Penggunaan
teknologi membuat gaya hidup masyarakat kota menjadi semakin kompleks.
Ha ini dapat dilihat dari gaya hidup masyarakat kota yang semakin
bervariasi. Salah satunya adalah menghabiskan waktu sambil bercengkrama
menikmati makanan kecil dan minuman di sebuah restoran sudah menjadi

trend di masa sekarang ini khususnya di kota Bandar Lampung.

Jumlah restoran yang banyak membuat tingkat persaingan yang semakin
ketat mengakibatkan konsumen memiliki posisi tawar yang tinggi terhadap
kualitas produk, harga produk, lokasi yang strategis, serta promosi yang

ditawarkan oleh sebuah restoran. Saat ini kompetis pada usaha di bidang



2
restoran tidak hanya pada produk, namun menyangkut variabel lain yang

berkaitan dengan nilai atas pengalaman berbel anja konsumen.

Nila ini berkaitan dengan bagaimana suatu perusahaan dapat memahami
keinginan dan kebutuhan konsumen sehingga dapat menentukan strategi
pemasaran. Strategi pemasaran yang tepat merupakan ha penting yang dapat
mendukung pelaku bisnis untuk mampu bersaing dengan pesaingnya,
sehingga hal tersebut dapat meningkatkan keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan serta dapat memuaskan keinginan konsumen. Dengan

demikian tujuan dari perusahaan tersebut dapat tercapai.

Ha ini tercermin dari banyaknya perusahaan yang menyertakan
komitmennya terhadap loyalitas pelanggan. Kunci utama perusahaan untuk
memenangkan persaingan adalah dengan memberikan kepuasan kepada
pelanggan melalui kualitas produk yang baik, harga yang bersaing, lokasi
yang strategis serta promos yang tinggi. Dengan memberikan kepuasan
kepada pelanggan, diharapkan pelanggan akan melakukan pembelian secara
berulang-ulang sehingga terbentuklah loyalitas pelanggan. Menurut Tjiptono
(2000: 110) menyatakan loyalitas pelanggan sebagal komitmen pelanggan
terhadap suatu merek, toko, pemasok berdasarkan sikap yang sangat positif

dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten.

Berdasarkan pengalaman yang diperoleh, pelanggan memiliki kecenderungan
untuk membangun nilai-nilai tertentu. Nilai ini yang akan membuat
pelanggan untuk melakukan perbandingan terhadap produk dan jasa yang

pernah ditawarkan. Apabila sebuah perusahaan memberikan produk atau jasa
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yang berkualitas baik, maka diharapkan dapat memenuhi harapan pelanggan
dan akhirnya mampu memberikan nilai yang maksimal serta menciptakan
kepuasan bagi pelanggan. Menurut Kotler dan Keller (2007: 177) mengatakan
bahwa kepuasan konsumen adalah perasaan senang atau kecewa seseorang
yang muncul setelah membandingkan kinerja (hasil) produk yang dipikirkan
terhadap kinerja yang diharapkan terciptanya kepuasan pelanggan dapat
memberikan beberapa manfaat diantaranya hubungan antara perusahaan dan
pelanggannya menjadi harmonis, memberikan dasar yang bak bagi

pembelian ulang dan terciptanya loyalitas pelanggan.

Loyalitas diharapkan agar perusahaan mendapatkan keuntungan jangka
panjang atas hubungan mutualisme yang terjalin dalam kurun waktu tertentu.
Hal inilah yang membuat para pengusaha khususnya pada bidang restoran
berlomba-lomba untuk menjaga loyalitas pelanggan agar tidak beralih ke
pesaing lain. Salah satunya yaitu Restoran Dunkin Donuts yang berada di
Jalan Zaena Abidin Pagar Alam No. 28 Labuhan Ratu, Kedaton, Bandar
Lampung merupakan waralaba kelas dunia yang disambut antusias oleh
masyarakat Lampung. Penambahan gera baru di Bandar Lampung
diharapkan agar masyarakat dapat menikmati kuliner donat kelas dunia ini

dan dapat menjadikan masyarakat loyal dengan produk Dunkin Donuts.

Berdasarkan hasil pemantauan yang dilakukan manger Dunkin Donuts,
Lampung dinila prospektif untuk berinvestass karena letaknya strategis.
Restoran ini resmi dibuka pada 23 Juli 2014. Restoran ini menyediakan

berbagal macam jenis donut dengan varian rasa yang beraneka ragam. Cara
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penyajiannya dengan meletakkan donut di etalase dan pengambilan donat
dilayani oleh pelayan yang menjaga etal ase tersebut. Selain donat, di restoran
ini juga menyediakan berbagai jenis minuman dingin maupun panas yang

bisa dinikmati oleh pelanggan.

Restoran yang banyak menjadi bahan pertimbangan bagi pelanggan untuk
memilih salah satu restoran tertentu. Upaya dalam penergpan strategi
pemasaran hendaknya dilakukan dengan cara melihat anadisis SWOT
(strengths, weakness, opportunities, threarth) terlebih dahulu agar perusahan
dapat menentukan strategi pemasaran yang tepat. Kekuatan yang dimiliki
oleh Dunkin Donuts yaitu Dunkin Donuts memiliki kopi dengan cita rasa
yang cukup tinggi yang didatangkan langsung dari Amerika sehingga kopi
yang ada di Dunkin Donuts berbeda dengan kopi yang lain. Kemudian
kelemahan Dunkin Donuts yaitu kegiatan promosi yang dilakukan Dunkin
Donuts belum sepenuhnya optimal karena tidak menutup kemungkinan

beberapa masyarakat belum mengetahui apaitu Dunkin Donuts.

Selain kekuatan dan kelemahan, perusahaan perlu mengetahui peluang apa
sgja yang akan didapat saat menjalankan usaha serta adakah ancaman yang
akan menghambat usaha yang akan dijalankan oleh perusahaan tersebut.
Peluang yang dimiliki Dunkin Donuts yaitu Dunkin Donuts memiliki pasar
potensial yang besar untuk usaha waralaba khususnya usaha makanan cepat
sgji atau fast food jenis donat. Peluang lain yang dimiliki Dunkin Donuts
adalah adanya pandangan sampai kapanpun manusia membutuhkan makan

yang membuat Dunkin Donuts terus melakukan suatu terobosan baru agar
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peluang yang ada digunakan sebaik mungkin, khususnya untuk pembukaan
gerai-gerai baru dibeberapa titik lokasi yang strategis. Selanjutnya ancaman
yang akan menghambat Dunkin Donuts yaitu banyaknya jumlah pesaing yang
menjual produk sgenis. Berikut ini adalah daftar nama pesaing Restoran

Dunkin Donuts di Bandar Lampung.

Tabel 1. Daftar Pesaing Dunkin Donuts yang berada disekitar Bandar
L ampung

No. Nama Pesaing Alamat

J. Teuku Umar — Sultan Agung No. 1
1| J.CoDonuts & Coffee Kedaton floor Unit RI, Bandar Lampung
J. Pramuka No. 17 Rajabasa, Bandar
Lampung
Sumber: penelitian/wawancara awal oleh peneliti

2 | Donat Madu

Berdasarkan Tabel 1, terlihat jelas bahwa tingkat persaingan bisnis restoran di
wilayah Bandar Lampung cukup tinggi. Untuk mempertahankan pangsa pasar
di Dunkin Donuts tetap stabil dan terus meningkat, pihak pengelola Dunkin
Donuts harus menerapkan strategi pemasaran yang tepat dalam menjalankan

bisnisini.

Penerapan strategi pemasaran yang tepat adalah dengan melihat segmentasi
pasar, dimana segmentasi pasar sebelumnya yaitu masyarakat dengan status
sosia ekonomi menengah ke atas, akan tetapi untuk saat ini segmentasi di
Dunkin Donuts yaitu seluruh lapisan masyarakat yang memiliki status sosial
menengah kebawah dan menengah ke atas dengan tingkat pendidikan SD

sampai Perguruan Tinggi.

Tahap selanjutnya yang dilakukan oleh perusahaan adalah menentukan pasar

sasaran (targeting). Target Dunkin Donuts adalah anak-anak dan orang
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dewasa dari seluruh lapisan masyarakat karena pihak Dunkin Donuts tidak
membatasi siapa saja yang boleh merasakan produk yang dihasilkan oleh baik
dari kalangan menengah ke atas bahkan dari kalangan menengah ke bawah

sekalipun bisa merasakan produk yang dihasilkan perusahaannya.

Produk yang berkualitas akan membuat pelanggan merasa puas sehingga
cenderung datang kembali untuk membeli produk tersebut. Selain produk,
harga yang terjangkau juga menjadi pertimbangan dalam membeli sebuah
produk. Kemudian lokas yang strategis dan nyaman akan membuat
pelanggan merasa senang untuk berkunjung ke restoran tersebut. Selanjutnya
yang tidak kalah penting yaitu promosi, promosi digunakan untuk
menginformasikan produk yang telah dihasilkan. Dengan adanya promosi
diharapkan pelanggan akan lebih tertarik untuk datang dan membeli produk
yang ditawarkan sehingga dapat meningkatkan volume penjualan di restoran
tersebut. Apabila keempat bauran pemasaran ini diterapkan dengan baik,
maka akan membuat pelanggan puas. Dengan memberikan kepuasan kepada
pelanggan inilah yang akan menciptakan loyalitas.

Loyalitas adalah respon perilaku pembelian yang dapat terungkap secaraterus
menerus oleh pengambil keputusan dengan memperhatikan satu ataulebih
merek aternatif dari sgjumlah merek sgenis dan merupakan fungsi proses
psikologis. Perlu ditekankan bahwa hal tersebut berbeda dengan perilaku
membeli ulang, loyalitas pelanggan menyertakan aspek perasaan, tidak
melibatkan aspek afektif di daamnya. Hal tersebut diungkapkan oleh
Dharmesta (Dharmayanti, 2006: 37-38).

Salah satu tujuan inti yang diupayakan dalam pemasaran modern adalah

menciptakan loyalitas pelanggan. Hal ini dikarenakan dengan loyalitas

diharapkan perusahaan akan mendapatkan keuntungan jangka panjang atas
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hubungan mutualisme yang terjalin dalam kurun waktu tertentu. Menurut
Gremler dan Brown (Hasan, 2008: 83) bahwa loyalitas pelanggan adalah
pelanggan yang tidak hanya membeli ulang suatu barang dan jasa, tetapi juga
mempunyai komitmen dan sikap yang positif terhadap perusahaan jasa,

misalnya dengan merekomendasikan orang lain untuk membeli.

Selain memberikan kepuasan kepada pelanggan agar menciptakan loyalitas
kepada pelanggan, pengembangan sebuah produk perlu dalam rangka
memenuhi  kebutuhan pelanggan serta memberikan kepuasan terhadap
pelanggan. Apabila kepuasan pelanggan terhadap suatu produk tinggi, maka
produk yang terjual akan semakin tinggi pula. Dalam konsep produk
dijelaskan bahwa orientass mangjemen yang menganggap konsumen akan
lebih tertarik pada produk-produk yang ditawarkan dengan mutu yang terbaik

padatingkat harga tertentu.

Usaha dalam menciptakan produk yang memiliki mutu yang baik tidaklah
mudah. Karena kegiatan pemasaran beroperasi pada situasi persaingan yang
semakin ketat dan dalam lingkungan yang terus berkembang, yang secara
langsung maupun tidak langsung akan mempengaruhi kehidupan dan tata
perekonomiannya. Salah satu konsep pemasaran yang ditawarkan oleh Kotler
(2000: 355) dengan melakukan bauran pemasaran yang meliputi produk,
harga, lokasi dan promos. Keempat bauran pemasaran tersebut

mempengaruhi tolak ukur dalam menciptakan loyalitas pelanggan.
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Restoran Dunkin Donuts harus menerapkan strategi pemasaran agar
penjualan terus meningkat. Salah satunya yaitu strategi dalam menjual suatu
produk. Produk pada Dunkin Donuts dijua secara satuan maupun dengan
berbagai pilihan paket. Strategi yang selanjutnya yaitu harga, dimana Dunkin
Donuts menyediakan berbagar macam paket dengan pilihan harga yang
diinginkan oleh konsumen. Paket ini merupakan kombinasi antara makanan
dan minuman dengan harga yang variatif dan lebih murah dibandingkan
apabila konsumen membeli produk tersebut satu per satu, misalnya Dunkin
Classic with Iced Beverage dengan harga Rp 20,900. Dengan adanya pilihan
harga pada paket-paket yang ditawarkan oleh Dunkin Donuts ditujukan agar
harga tidak menjadi halangan bagi konsumen, sehingga konsumen dapat

membeli dan merasakan produk sesuai paket yang dipilih.

Kemudian penetapan lokas juga akan mempengaruhi jalannya suatu usaha,
apabilalokas yang dipilih strategis seperti mudah dijangkau oleh transportas
umum maka diharapkan konsumen akan mudah untuk mengunjungi restoran
tersebut. Selain itu dalam menjalankan usaha, strategi promos sangat
dibutuhkan. Dunkin Donuts memiliki strategi dalam promos dengan cara
meningkatkan pelayanan kepada konsumen baik dari segi kualitas produk
maupun kenyamanankonsumen dalam mengkonsumsi produk Dunkin Donuts

disetiap gerainya.

Tujuan promosi yang selanjutnya untuk memberikan informasi produk
kepada target pasar, promosi diharapkan dapat meningkatkan penjualan yang

telah ditetapkan oleh perusahaan tersebut, seperti promosi yang dilakukan
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oleh Dunkin Donuts yaitu dengan melakukan promosi melalui media sosial
(facebook dan line). Promosi menggunakan media sosia bertujuan untuk
mengenal kan dan menawarkan produk yang merekajual dan membangun dan
menarik minat masyarakat serta promosi menggunakan media sosial mudah

dilkakukan, tidak perlu modal besar dan cepat dikenal oleh banyak orang.

Dunkin Donuts juga melakukan promosi melalui via SMS (short message
service), promos ini biasanya untuk memberitahukan produk yang
ditawarkan sedang mendapatkan potongan harga, tetapi promosi ini memiliki
batas waktu yang telah ditetapkan dan memiliki syarat ketentuan misalnya
ketika seseorang mendapatkan sms untuk pembelian 6 donat pada tanggal 2
Januari akan mendapatkan gratis 6 donat maka konsumen tersebut harus
membeli donat pada hari itu agar mendapatkan gratis 6 donat. Dunkin Donuts
juga menyediakan jasa delivery order yaitu memberikan layanan pesan-antar
apabila pelanggan memesan donat dengan jumlah yang cukup banyak maka
Dunkin Donuts akan mengantar pesanan tersebut kepada konsumen yang

telah menghubungi.

Dunkin Donuts memiliki fasilitas yang berbeda diantaranya layanan self
service dimana para konsumen dapat memilih dan mengambil langsung
produk yang ada sesua dengan keinginan konsumen tanpa harus dilayani
oleh crew counter. Selain self service, Dunkin Donuts masih menggunakan
pelayanan dengan metode lama dimana konsumen masih di layani oleh crew
counter dalam pemilihan produk. Dunkin Donuts juga memberikan layanan

internet gratis Hot Spot Free bagi para pelanggan yang menikmati produk
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sehingga para pelanggan akan lebih nyaman berlama-lama di dalam sambil
melakukan aktifitasnya. Para crew yang berada di Dunkin Donuts memakai
seragam sporty yaitu bagi crew laki-laki dan perempuan memakai seragam

yang sama. Hal ini dilakukan agar menarik perhatian para konsumen.

Prosedur produksi dan pemasaran telah dilakukan dengan baik, namun pada
kenyataannya target dan pencapaian penjualan belum optimal. Berdasarkan
wawancara dengan manger Dunkin Donuts, masih terjadi fluktuasi penjualan
yang disebabkan karena banyak pelanggan yang membeli donat karena ada
acara-acara tertentu seperti acara ulang tahun dan ketika sedang ada diskon
pembelian. Berikut ini adalah tabel penjualan pada Dunkin Donuts.

Tabel 2. Data Pencapaian dan Target Penjualan Donat di Dunkin Donuts
Bandar Lampung pada bulan Oktober 2016

No. | Keterangan Penjualan Target
S S R K J S M
1. | Minggukel | 1325 | 1279 | 1331 | 1287 | 1230 | 1321 | 1255 | 1500
2. | Mingguke?2 | 1261 | 1452 | 1442 | 1630 | 1236 | 1332 | 1401 | 1500
3. | Mingguke3 | 1351 | 1223 | 1322 | 1340 | 1362 | 1253 | 1359 | 1500
4. | Mingguke4 | 1324 | 1217 | 1265 | 1244 | 1162 | 1057 | 1207 | 1500

Sumber: penelitian/wawancara awal oleh peneliti

Berdasarkan tabel, data pencapaian dan target penjualan donat pada Dunkin
Donuts pada setigp harinya mengalami fluktuasi. Meskipun pada hari-hari
tertentu penjualan meningkat, tetapi penjualan tersebut dikatakan belum
optimal karena belum mencapai target penjualan yang ditetapkan oleh Dunkin

Donuts.
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Penjualan di Dunkin Donuts belum mencapai target yang diharapkan. Selain
target yang belum tercapai, berdasarkan wawancara di lapangan yang telah
dilakukan kepada 20 orang pelanggan mengenai kualitas produk, harga,
lokasi dan promosi serta loyalitas pelanggan sebagai berikut.
Tabel 3. Hasl Wawancara pada 20 Orang Responden Tentang Kualitas

Produk, Harga, Lokas dan Promos terhadap Loyalitas
Pelanggan Restoran Dunkin Donuts Bandar Lampung Tahun

2016
No. Tanggapan
Keterangan Tinggi Sedang Rendah

1. Kualitas Produk 2 12 6

2. Harga 2 8 10

3. Lokas 9 8 3

4, Promosi 7 8 5

5. Loyalitas Pelanggan 4 9 7

Rata-rata 24% 45% 31%

Sumber: penelitian/wawancara awal oleh peneliti

Berdasarkan hasil wawancara kepada 20 orang pelanggan Dunkin Donuts
Bandar Lampung, mengenai kualitas produk, harga, lokasi dan promos
terhadap loyalitas pelanggan yaitu didapat sebanyak 60% menyatakan
kualitas produk sedang. Sebagian pelanggan menyatakan bahwa kualitas
produk pada Dunkin Donuts hampir sama dengan produk lain. Sedangkan
sebanyak 50% menyatakan harga rendah. Pernyataan ini karena pelanggan
merasa harga yang tawarkan dengan produk yang mereka beli tidak sesuai

atau terlalu mahal.

Sebanyak 45% responden menyatakan lokas sangat strategis. Sebagian
menyatakan lokasi Dunkin Donuts memang cukup strategis karena mudah
dijangkau tetapi sebagian pelanggan mengatakan area parkir di Dunkin

Donuts kurang luas sehingga pelanggan kesulitan untuk memarkirkan



12
kendaraan. Sedangkan untuk promosi 40% menyatakan sedang. Pelanggan
menyatakan promosi masih kurang optimal karena hanya pelanggan kartu
Telkomsel yang mendapatkan SMS adanya promo di Dunkin Donuts
sedangkan pelanggan kartu lain tidak mendapatkan SMS. Kemudian untuk
loyalitas pelanggan sebanyak 45% menyatakan sedang dan 35% pelanggan
menyatakan rendah. Pernyataan ini disebabkan karena beberapa pelanggan
merasa pelayanan yang dilakukan Dunkin Donuts tidak sesuai dengan yang
di harapkan dan pelanggan merasa kurang puas dengan produk yang
ditawarkan serta harga yang pelanggan bayar tidak sesuai dengan produk

yang mereka beli.

Berdasarkan uraian diatas, penulis tertarik untuk melakukan penelitian
mengenai  “Pengaruh Marketing Mix (Produk, Harga, Lokas dan
Promosi) terhadap Loyalitas Pelanggan Dunkin Donuts Bandar

Lampung”.

I dentifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah, permasalahan dalam penelitian ini dapat

diidentifikasi sebagai berikut.

1. Fluktuasi penjualan tiap harinya menyebabkan penjualan kurang optimal.

2. Target penjualan belum tercapai sehingga produk yang dihasilkan tidak
terjual secara optimal.

3. Munculnya produk lain yang sejenis.

4. Kualitas produk yang ditawarkan hampir sama dengan restoran lainnya.
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5. Beberapa konsumen merasatidak puas dengan produk yang ditawarkan.

6. Adanya persepsi harga yang cukup tinggi menyebabkan penjualan kurang
optimal.

7. Beberapa pelanggan menyatakan kurangnya area parkir sehingga
pelanggan merasa kesulitan memarkirkan kendaraan.

8. Promos yang dilakukan belum optimal sehingga beberapa pelanggan
kurang mendapatkan informasi terkait potongan harga ataupun produk
yang ditawarkan oleh restoran tersebut.

9. Pemanfaatan teknologi untuk promosi belum optimal sehingga promosi
belum menjangkau kesemua kalangan masyarakat.

10. Kurangnyaloyalitas pelanggan sehingga penjualan kurang optimal.

11. Pelayanan yang diberikan tidak sesuai dengan keinginan pelanggan.

Pembatasan Masalah

Pembatasan masalah ini karena keterbatasan waktu, biaya dan kemampuan
peneliti. Tujuan pembatasan masalah untuk memperdalam penelitian
sehingga diambil beberapa variabel sga. Berdasarkan identifikasi masalah,
maka masalah dalam penelitian ini dibatasi pada kagjian pengaruh marketing
mix (produk (X1), harga (X2), lokas (X3) dan promos (X4)) terhadap

loyalitas pelanggan (Y).
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D. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah, identifikasi masalah, dan pembatasan

masal ah, maka rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut.

1

Apakah ada pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan pada
Restoran Dunkin Donuts Bandar Lampung tahun 20177

Apakah ada pengaruh harga terhadap loyalitas pelanggan pada Restoran
Dunkin Donuts Bandar Lampung tahun 20177?

Apakah ada pengaruh lokasi terhadap loyalitas pelanggan pada Restoran
Dunkin Donuts Bandar Lampung tahun 20177?

Apakah ada pengaruh promosi terhadap loyalitas pelanggan pada Restoran
Dunkin Donuts Bandar Lampung tahun 20177?

Apakah ada pengaruh kualitas produk, harga, lokasi dan promosi terhadap
loyalitas pelanggan pada Restoran Dunkin Donuts Bandar Lampung tahun

20177

E. Tujuan Pendlitian

Penelitian ini bertujuan untuk.

1

Mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan pada
Restoran Dunkin Donuts Bandar Lampung tahun 2017.

Mengetahui pengaruh harga terhadap loyalitas pelanggan pada Restoran
Dunkin Donuts Bandar Lampung tahun 2017.

Mengetahui pengaruh lokasi terhadap loyalitas pelanggan pada Restoran
Dunkin Donuts Bandar Lampung tahun 2017.

Mengetahui pengaruh promosi terhadap loyalitas pelanggan pada Restoran

Dunkin Donuts Bandar Lampung tahun 2017.
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Mengetahui pengaruh kualitas produk, harga, lokasi dan promosi terhadap
loyalitas pelanggan pada Restoran Dunkin Donuts Bandar Lampung tahun

2017.

F. Manfaat Penditian

Penelitian ini berguna baik secara teoritis maupun praktis.

1

2.

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat mendukung atau menolak
grand theory yang berkembang oleh para ahli atau pendliti sebelumnya.
Secara praktis
a Bahan informasi dan referenst untuk perpustakan serta bagi para
peneliti yanga ada kaitannya dengan pendlitian ini.
b. Bagi pemilik outlet penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai
gambaran dalam mengetahui loyalitas pelanggan Restoran Dunkin

Donuts Bandar Lampung.

G. Ruang Lingkup Penelitian

1

Subjek penelitian

Subjek pendlitian ini adalah konsumen Restoran Dunkin Donuts Bandar
Lampung.

Objek penelitian

Objek pendlitian ini adalah kualitas produk, harga, lokasi dan promosi
terhadap loyalitas pelanggan.

Tempat penelitian

Tempat penelitian adalah Restoran Dunkin Donuts Bandar Lampung.



4. Waktu penelitian
Waktu penelitian adalah pelaksanaan penelitian pada tahun 2017.
5. llmu pendlitian

Penelitian ini berdasarkan padateori Manejemen Pemasaran.

16



1. TINJAUAN PUSTAKA

A. Tinjauan Pustaka

1. Konsep Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan
dadam usaha mencapa tujuan perusahaan yaitu mempertahankan
kelangsungan hidup dan mendapatkan laba yang maksmum. Berhasil
tidaknya mencapa tujuan tersebut tergantung dari keahlian mereka di
bidang pemasaran, produksi dan bidang-bidang lain yang menunjang
tercapainya tujuan tersebut. Menurut Kotler dan Armstrong (2001: 7)
pemasaran adalah suatu proses sosia dan mangerial yang membuat
individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan
inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timba balik produk dan nila

dengan orang lain.

Selanjutnya Swasta DH dan Irawan (2000: 5), menyatakan bahwa
pemasaran adalah suatu sistem dari kegiatan bisnis yang ditujukan untuk
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan
barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik dari pembeli yang

ada maupun pembeli potensial.
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Berdasarkan definisi, perusahaan mempunyal peranan penting dalam
membangkitan era kegiatan ekonomi dan standar hidup yang baru. Konsep
pemasaran dimulai dari sasaran perusahaan, kebutuhan dan keinginan
konsumen yang terpadu dan terkoordinir dimana semua kegiatan akan
mempengaruhi kepuasan pelanggan. Tjiptono (2008: 22) mengatakan.
Konsep pemasaran (marketing concept) berpandangan bahwa kunci untuk
mewujudkan tujuan organisas terletak pada kemampuan organisasi dalam
menciptakan, memberikan dan mengkomunikasikan nilai pelanggan
(costumer value) kepada pasar sasarannya secara lebih efektif
dibandingkan pada pesaing. Tujuan akhir pemasaran adalah membantu
organisasi mencapai tujuannya. Tujuan utama dalam perusahaan adalah
mencari laba. Sedangkan tujuan lainnya adalah mendapatkan dana yang
memadal untuk melakukan aktivitas-aktivitas sosial dan pelayanan publik.
Konsep pemasaran menekankan orientasi pada kebutuhan dan keinginan
konsumen yang didukung oleh kegiatan pemasaran terpadu, yang
ditujukan untuk menciptakan kepuasan langganan sebagai kunci untuk
keberhasilan mencapa tujuan perusahaan. Dengan demikian ada empat
unsur pokok yang terdapat dalam konsep pemasaran, yaitu: orientasi pada
konsumen (kebutuhan dan keinginan konsumen), kegiatan pemasaran yang
terpadu, kepuasan konsumen/langganan dan tujuan perusahaan jangka
panjang. Hasan (2013: 429) mengemukakan tujuan pemasaran mencakup
maksimalisasi keuntungan, memaksimalkan pangsa pasar,

memaksimalkan penjualan, meningkatkan citra merek, meningkatkan

kepuasan pel anggan, menyediakan value dan memelihara stabilitas harga.

Jadi konsep pemasaran merupakan orientasi perusahaan yang menekankan

bahwa tugas pokok perusahaan adalah menentukan kebutuhan dan
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keinginan pasar dan selanjutnya memenuhi kebutuhan dan keinginan
tersebut sehingga dicapai tingkat kepuasan langganan yang melebihi dari

kepuasan yang diberikan oleh para pesaing lainnya.

. Strategi Acuan / Buaran Pemasaran (Marketing Mix)

Pemasaran biasanya mengunakan sgjumlah aat untuk mendapatkan
tanggapan yang diinginkan dari pasar sasaran. Bauran pemasaran
merupakan salah satu konsep utama dalam pemasaran modern, stratergi
pemasaran dimula dengan melakukan segmentas pasar, andlisis
lingkungan, seleksi pasar untuk segmentasi pasar dan pengembangan
bauran pemasaran. Menurut Kotler (2002: 18) bauran pemasaran adalah
sekumpulan alat pemasaran yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk
mencapal tujuan pemasarannya dalam pasar sasaran. Sedangkan menurut
Saladin dan Oesman (2002: 3) bauran pemasaran adalah serangkaian dari
variabel pemasaran yang dapat dikuasal oleh perusahaan dan digunakan

untuk mencapai tujuan dalam pasar sasaran.

Kotler dan Armstrong (2001: 71) menyatakan bahwa bauran pemasaran
sebagai perangkat aat pemasaran taktis dan terkontrol yang dipadukan
oleh perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan pasar
sasaran. Bauran pemasaran terdiri atas segala sesuatu yang dapat dilakukan
perusahaan untuk mempengaruhi permintaan produknya. Kemungkinan-
kemungkinann itu dapat dikelompokkan menjadi empat kelompok variabel
yang dikenal dengan “Empat P”: product, price, place dan promotion
(produk, harga, lokasi dan promosi).

Salah satu unsur dalam strategi pemasaran terpadu adalah strategi acuan
dari bauran pemasaran yang merupakan strategi yang dijalankan

perusahan, yang berkaitan dengan penentuan bagaimana perusahaan
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menyagjikan penawaran produk pada sekmen tertentu. Bauran pemasaran
terdiri dari himpunan variabel yang dapat dikendalikan dan digunakan
oleh perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan konsumen dalam pasar
sasarannya. Variabel atau kegiatan tersebut perlu dikombinasikan dan
dikoordinasikan oleh perusahaan seefektif mungkin. Dengan demikian
perusahaan tidak hanya sekedar memliki kombinasi kegiatan atas yang
terbaik sgja, akan tetapi dapat mengkoordinasikan berbagal variabel
marketing mix tersebut, untuk melaksanakan program pemasaran secara

efektif.

. Produk

Setiap perusahaan perlu mengadakan usaha pengembangan produk
yang dihasilkan ke arah yang lebih baik, sehingga memberikan
daya guna, daya pemuas dan daya tarik yang lebih besar dalam
rangka mempertahankan dan meningkatkan penjualan. Cara dan
penyediaan produk yang tepat bagi pasar yang dituju, dapat
memuaskan para konsumennya dan dapat meningkatkan keuntungan

perusahaan dalam jangka panjang melalui peningkatan penjualan.

Produk merupakan variabel bauran pemasaran yang kompleks dan konsep
tersebut mengidentifikasikn apa yang hendak diproduksi dan dijual oleh
perusshaan. Menurut Kotler (2002: 54) produk adalah sesuatu yang
ditawarkan ke dalam pasar untuk di perhatikan, dimilki, dipakai, atau
dikonsumsi, sehingga dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan.

Sedangkan menurut Utami (2010: 86) produk adalah keseluruhan dari
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penawaran yang dilakukan secara normal oleh perusahaan kepada
konsumen dalam memberikan pelayanan, letak toko, dan nama barang

dagangnya.

Selanjutnya menurut Tjiptono (2008: 95) produk merupakan segala
sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta,
dicari, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi pasar sebaga pemenuhan
kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan. Daryanto (2013: 52)
mendefinisikan produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke
pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan atau dikonsumsi

dan yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan.

Secara konseptual produk adalah pemahaman subyektif dari produsen atas
sesuatu yang bisa ditawarkan sebaga usaha untuk mencapa tujuan
organisasi melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai
dengan kompetensi dan kapasitas organisasi serta daya beli pasar. Selain
itu produk dapat didefinisikan sebagai persepsi konsumen yang dijabarkan
oleh produsen melalui hasil produksinya. Produk dipandang penting oleh

konsumen dan dijadikan dasar dalam mengambil keputusan.

Komponen Produk

Komponen produk menurut Kotler (2003: 189) dalam merencanakan atau
mengembangkan suatu produk, seorang perencana produk perlu
memikirkan produk dalam tiga tingkatan yaitu:

1. manfaat inti (core benefit)
Manfaat tingkatan yang palinga awal berisi manfaat atau jasa inti yang
diberikan ke konsumen.
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2. produk nyata (actual product)
Sgumlah atribut atau kondisi yang biasanya diharapkan konsumen
ketika membeli produk.

3. produk tambahan (augmented product)
Pelayanan atau manfaat tambahan yang membedakan produk yang
ditawarkan perusahaan dengan produk perusahaan pesaing.

Persaingan pada saat ini banyak terjadi pada tingkat produk tambahan, hal
ini mendorong setiagp pemasar untuk mengamati seluruh sistem konsumsi
yaitu pola pembelian suatu produk memperlihatkan seluruh fungsi yang
melekat, apapun bentuk yang diinginkan untuk diperoleh jika
menggunakan produk tresebut. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa
para pemasar mempunyai banyak peluang untuk menambah manfaat

produk dengan cara yang lebih efektif.

Berdasarkan uraian diatas bahwa pada tingkat yang paling dasar adalah
inti produk. Pada tingkat selanjutnya inti suatu produk dapat diubah
menjadi wujud yang memiliki karakteristik, ciri khas, merek dan kemasan

yang sesuai dengan perusahaan tersebut.

. Harga

Harga merupakan unsur kedua dalam bauran pemasaran dan merupakan
unsur terpenting setelah produk. Harga merupakan nilai yang dinyatakan
daam rupiah. Tetapi dalam keadaan lain harga didefiniskan sebagai
jumlah yang dibayarkan oleh pembeli. Dalam hal ini harga merupakan
suatu cara bagi seorang penjua untuk membedakan penawarannya dari
para pesaing. Sehingga penetapan harga dapat dipertimbangkan sebagai

bagian dari fungsi deferensiasi barang dalam pemasaran. Dalam penelitian
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ini harga didefinisikan sebagai kemampuan seseorang dalam menilai suatu

barang dengan satuan aat ukur rupiah untuk dapat membeli produk yang

ditawarkan.

a. Pengertian Harga

Menurut Swasta DH dan Irawan (2000: 241) harga merupakan jumlah

uang (ditambah beberapa produk lain kalau mungkin) yang dibutuhkan

untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanan.

Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong (Sumawan, 2015: 15) harga
dalam arti sempit adalah jumlah yang ditagihkan atas suatu produk
atau jasa. Sedangkan dalam arti luas, harga adalah jumlah semua nila
yang diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari
memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa.

Terdapat dimensi dalam harga, menurut Tjiptono dkk (Sumawan, 2015:

16) yaitu:

1.

harga merupakan pernyataan nilai dari suatu produk. Dalam hal ini,
pelanggan akan membandingkan antara perseps terhadap manfaat
dengan biaya-biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkan suatu
produk.

harga merupakan aspek yang tampak jelas bagi para pembeli. Bagi
konsumen yang tidak paham dengan hal teknis dalam pembelian,
harga menjadi satu-satunya faktor yang mereka mengerti, tidak
jarang pula harga dijadikan semacam indikator kualitas.

harga merupakan determinan utama dari permintaan, berdasarkan
hukum permintaan, besar kecilnya harga mempengaruhi kuantitas
yang dibeli konsumen.

harga berkaitan langsung dengan laba. Harga merupakan satu-
satunya unsur bauran pemasaran yang mendatangkan pemasukan
yang akan mempengaruhi pada besar kecilnya laba dan pangsa
pasar yang diperoleh.

harga bersifat fleksibel, artinya dapat disesuailkan secara cepat,
dimana harga merupakan elemen yang mudah berubah dan
diadaptasikan dengan dinamika pasar.
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Berdasarkan beberapa definisi para ahli, bahwa harga adalah sejumlah
uang yang dibutuhkan sebagai aat tukar untuk memperoleh segjumlah

kombinasi dari produk dan pelayanannya.

b. Penetapan Harga
Perusahaan biasanya menyesuaikan harga dasar mereka untuk
memperhitungkan perbedaan pelanggan dan perubahan situasi.
Dibawah merupakan strategi penyesuaian harga menurut Tjiptono dkk
(2008: 482) ada beberapa cara penetapan harga, yaitu:

1. penetration pricing
Perusahaan menggunakan harga murah sebagai dasar utama
menstimulasi permintaan. Perusahaan berusaha menaikkan tingkat
penetras produknya di pasar dengan cara menstimulasi
permintaan primer dan meningkatkan pangsa pasar (mendapatkan
pelanggan baru) berdasarkan faktor harga.

2. parity pricing
Perusahaan menetapkan harga dengan tingkat yang sama atau
mendekati tingkat harag pesaing. Implikasinya, program ini
berusaha mengurangi peranan harga sehingga program pemasaran
lainnya (produk, distribusi dan promosi) yang dijadikan fokus
utama dalam menerapkan strategi pemasaran.

3. premiumpricing
Program ini menetapkan harga diatas tingkat harga pesaing.
Daam kasus introduksi bentuk atau kelas produk baru yang belum
ada pesaing langsungnya, harga premiun ditetapkan lebih tinggi
dibandingkan bentuk produk yang bersaing.

c. Tujuan Penetapan Harga

Menurut Assauri (Sumawan, 2015: 20) tujuan dari penetapan harga
adalah memperoleh laba maksimum, mendapat share pasar tertentu,
memperoleh laba dari segmen pasar (market skimming), mencapai
tingkat hasil penerimaan penjualan maksimum, mencapai keuntungan

target serta mempromosikan produk.
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Selanjutnya menurut Saladin (Rotinsulu, 2015: 6) ada beberapa tujuan

yang dapat diraih perusahaan melalui penetapan harga, yaitu:

1)

2)

3)

4)

5)

survival

Pada kondis tertentu karena adanya kapasitas yang menganggur,
persaingan yang semakin gencar atau perubahan keinginan
konsumen, atau mungkin juga kesulitan uang), maka perusahaan
menetapkan harga jualnya dibawah biaya total produk tersebut atau
dibawah harga pasar. Tujuannya adalah bertahan hidup jangka
panjang, harus mencari jalan keluarnya.

maximum current profit.

Perusahaan merasa yakin bahwa dengan volume penjualan yang
tinggi akan mengakibatkan biaya per unit lebih rendah dan
keuntungan lebih tinggi. Perusahaan menetapkan harga serendah-
rendahnya dengan asumsi bahwa para konsumen sangat peka
terhadap harga.

maxi mum current revenue.

Untuk memaksmakan hasil penjuadan, perusahaan perlu
memahami fungs permintaan. Banyak perusahaan berpendapat
bahwa maksimalnya laba daam jangka panjang dapat
menyebabkan keuntungan pada perusahaan dan pasar.

maximum market skiming.

Banyak perusahaan menetapkan harga untuk menyaring pasar. Hal
ini dilakukan untuk menarik segmen-segmen baru. Mula-mula
dimunculakan ke pasar produk baru dengan harga yang
tinggi, beberapa lama kemudian dimunculkan pula produk yang
sama dengan harga yang lebih rendah (tentu sga disini ada
perbedaannya).

determinant demand.

Penetapan harga jua membawa akibat pada jumlah permintaan.
Pada kurva permintaan in-elastic akan lebih kecil reaksinya jika
dibandingkan dengan kurva permintaan elastic yang lebih besar
reaksinya.

Berdasarkan beberapa pengertian, tujuan dari penetapan harga yaitu

untuk bertahan hidup jangka panjang dan meningkatkan volume

penjualan sehingga perusahaan dapat memperol eh laba maksimum.
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d. Klasfikas Harga

Ada empat klasifikasi harga menurut Zeithaml, Bitner dan Gremler

(Purwanty A. dan Febrian A, 2015: 554), yaitu :

1.

fleksibility

Fleksibilitas dapat digunakan dengan menetapkan harga yang pada
pasar yang berlainan atas dasar lokasi geografis, waktu
penyampaian atau pengiriman atau kompleksitas produk yang
diharapkan.

pricelevel

Diklasifikasikan menjadi tiga tingkatan yaitu penetapan harga di
atas pasar, sama dengan pasar atau di bawah harga pasar.

discount

Diskon merupakan potongan harga yang diberikan dari penjual
kepada pembeli sebagai penghargaan atas aktivitas tertentu dari
pembeli yang menyenangkan bagi penjual.

allowances

Sama seperti diskon, allowance juga merupakan pengurangan dari
harga menurut daftar kepada pembeli karena adanya aktivitas-
aktivitas tertentu.

e. Strategi Penyesuaian Harga

Perusahaan biasanya menyesuaikan harga dasar mereka untuk

memperhitungkan perbedaan pelanggan dan perubahan situasi.

Menurut Dharmesa dan Sukotjo (Sumawan, 2015: 18-19) strategi

penyesuaian harga diantaranya adal ah:

a

penetapan harga diskon dan pengurangan harga, mengurangi
harga untuk memberikan penghargaan kepada pelanggan yang
memberikan tanggapan seperti membayar |ebih awal atau
mempromosikan produk.

penetapan harga tersegmentasi, menyesuaikan harga untuk
membuat perbedaan diantara pelanggan, produk maupun lokasi.
penetapan harga psikologis, menyesuaikan harga untuk
mempengaruhi secara psikologis.

penetapan harga promosi, sewaktu-waktu mengurangi harga
untuk meningkatkan penjualan dalam jangka pendek.
penetapan harga geografis, menyesuaikan harga untuk
memperhitungkan lokas geografis pelanggan.
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f.  penetapan hargainternasional, menyesuaikan harga untuk pasar
tradisional.

Sedangkan menurut Kotler (2009: 102) ada beberapa strategi dalam

penetapan harga, yaitu:

a. penetapan harga geografis (tunai, imbal dagang, dan barter). Penetapan
harga geografis melibatkan perusahaan tersebut memutuskan
bagaimana cara menetapkan harga produknya untuk pelanggan yang
berbeda lokasi dan negara yang berbeda.

b. kebanyakan perusahaan akan menyesuaikan daftar harganya dan
memberikan diskon atau potongan harga untuk pembayaran yang lebih
cepat, pembelian dalam jumlah besar dan pembelian diluar musim.

C. penetapan harga psikologis. Penetapan harga yang mempertimbangkan
psikologi harga dan bukan hanya ekonomi.

5. Lokas
a. PengertianLokas
Lokasi adalah salah satu determinan yang paling penting dalam
pemasaran. Perusahaan harus memilih lokasi yang strategis dalam
menempatkan tokonya di suatu kawasan/daerah yang dekat dengan
keramaian dan aktivitas masyarakat. Faktor lokasi yang baik adalah

relatif untuk setiap jenis usaha yang berbeda.

Menurut Swasta (2002: 24) lokas adalah tempat dimana suatu usaha
atau aktivitas usaha dilakukan. Sedangkan Menurut Kotler (2008: 51)
salah satu kunci menuju sukses adalah lokasi, lokasi dimulai dengan
memilih komunitas. Keputusan ini sangat bergantung pada potensi
pertumbuhan ekonomis dan stabilitas, persaingan, iklim politik dan

sebagainya.
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Selanjutnya Tjiptono (2006: 41) menyatakan bahwa lokas fasilitas
jasa merupakan salah satu faktor krusial yang berpengaruh terhadap
kesuksesan suatu jasa, karena lokasi erat kaitannya dengan pasar

potensial penyediajasa.

b. TipeLokas
Beberapatipe lokas yang tersedia bagi ritel memiliki kekuatan dan
kelemahan sendiri. Memilih tipe lokasi yang khusus harus
menyertakan evaluas serangkaian penjualan. Pada umumnya
penjualan ini melihat biaya lokasi versus nilai bagi pelanggannya.
Menurut Utamin (Sumawan, 2015: 23-24), ada tiga lokasi yang
bisadipilih untuk ritel yaitu:

1. pusat perbelanjaan

Pusat perbelanjaan yang besar berorientasi bagi pemenuhan
golongan besar konsumen. Mengkombinasikan banyak toko di
satu atap menciptakan sinergi yang dapat menarik lebih banyak
pelanggan, dari padatoko tersebut berada di lokasi terpisah.
lokasi di kota besar atau bertempat di tengah kota.

preestanding (bebas)

Cara ini mengembangkan kegunaan yaitu mengkombinasikan
beberapa keguanaan yang berbeda, seperti pusat perbelanjaan,
gedung perkantoran, hotel, perumahn, kompleks pegabat dan
pusat konveksi.

whmn

c. Memilih Tempat atau Lokas Fisk

Menurut Tjiptono (2008: 92) pemilihan letak tempat atau lokasi
memerlukan pertimbangan cermat terhadap beberapa faktor
berikut:

a) Akses, misanya lokasi yang dilalui atau mudah dijangkau
sarana transportasi.



b)

d)
€)
f)

9)
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Vasihilitas, yaitu lokas atau tempat yang dapat dilihat dengan

jelasjarak pandang normal.

Lalu lintas, menyangkut dua pertimbangan utama yaitu:

1. banyaknya orang yang lau-laang bisa memberikan
peluang besar terhadap terjadinya impluse buying, yaitu
keputusan pembelian yang sering kali terjadi spontan,
tanpa perencanaan, dan atau tanpa melalui usaha-usaha
khusus.

2. kepadatan dan kemacetan lalu lintas bisa pula menjadi
hambatan, misalnya terhadap pelayanan kepolisian,
pemadam kebakaran, atau ambulans.

Fasilitas parkiran, tempat parkir yang luas, nyaman dan aman,

baik untuk kendaraan roda dua maupun roda empat.

Ekspansi, yaitu tersedianya tempat yang cukup luas untuk

perluasan usaha di kemudian hari.

Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang

ditawarkan.

Kompetis, yaitu lokas pesaing.

Sedangkan Lamb et a., (2001: 63) menyatakan bahwa memilih

tempat atau lokasi yang bailk merupakan keputusan yang penting,

karena:

1

2.

6. Promos

1.

tempat merupakan komitmen sumber daya jangka panjang yang
dapat mengurangi fleksibilitas masa depan usaha.

lokasi akan mempengaruhi pertumbuhan di masa depan. Area
yang dipilih haruslah mampu untuk tumbuh dari segi ekonomi
sehingga ia dapat mempertahankan kelangsungan hidup usaha.
lingkungan setempat dapat saja berubah setiap waktu, jika nilai
lokasi memburuk, maka lokasi usaha harus dipindahkan atau
ditutup.

Pengertian Promosi

Perusahaan dewasa ini menganggap bahwa promosi merupakan

bagian penting dari pemasaran, karena pihak perusahaan berharap

dengan promosi yang dilaksanakan secara efektif dapat meningkatkan

kualitas produk atau jasa perusahaan sesual dengan target penjualan
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yang telah ditetapkan dan dapat bersaing dengan perusahaan lain yang
menghasilkan produk atau jasa yang sgenis. Dengan pandangan
demikian perusahaan berharap dengan dilaksanakannya kegiatan
promosi secara berkesinambungan dan terarah akan mampu mencapai

hasil penjualan dan keuntungan yang maksimal.

Giltosudarmo (2012: 155) mendefinisikan promosi sebagai kegiatan
yang ditujukan untuk memengaruhi konsumen agar mereka dapat
menjadi kenal akan produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada
mereka dan kemudian mereka menjadi senang lalu membeli produk

tersebut.

Menurut Saladin dan Oesman (2002: 123), promosi adalah suatu
komunikasi informasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk
merubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang sebelumnya tidak
mengenal menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan
mengingat produk tersebut. Sedangkan menurut Sigit (2007: 101)
promosi adalah aktivitas-aktivitas sebuah perusshaan yang
dirancang untuk memberi informasi, membujuk, atau
mengingatkan pihak lain tentang perusahaan yang bersangkutan
dengan barang- barang serta jasa-jasa yang ditawarkan olehnya.
Menurut Alma (2006: 179) promosi adalah sgenis komunikasi yang
memberi penjelasan dan meyakinkan calon konsumen mengenal
barang dan jasa dengan tujuan untuk memperoleh perhatian,
mendidik, mengingatkan dan meyakinkan calon konsumen. Promosi
merupakan alat komunikasi dan penyampaian pesan yang dilakukan

baik oleh perusahaan maupun perantara dengan tujuan memberikan
informasi mengenai produk, harga dan tempat. Informasi itu bersifat
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memberitahukan, membujuk, mengingatkan kembali kepada
konsumen, para perantara atau kombinasi keduanya.

Definisi promosi menurut Tjiptono (2008: 219) sebagai suatu
bentuk komunikasi pemasaran yaitu aktivitas pemasaran yang
berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk
atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya
agar bersedia membei dan loyal padaproduk yang ditawarkan

perusahaan yang bersangkutan.

Terdapat beberapa unsur yang mendukung jalannya sebuah promosi
yang biasa disebut bauran promosi. Adapun bauran promosi menurut
Kotler (2003: 340) terdiri atas:
1. periklanan
Setiap bentuk penampilan non-personal bayaran dan promosi
tentang gagasan. Barang atau jasa oleh sponsor tertentu.
2. promosi penjualan
Insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian dan penjualan
sebuah produk atau jasa.
3. publisitas
Rangsangan non-personal untuk permintan akan sebuah produk,
jasa atau unit usaha dengan cara menyebarkan berita niaga penting
mengenai produk/jasa tersebut melaui radio, televisi.
4. penjualan persondl
Penampilan secara lisan melalui percakapan dengan satu calon
pembeli atau lebih untuk tujuan penjuaan.

Berdasarkan beberapa pendapat para ahli tersebut dapat diketahui
bahwa promosi merupakan salah satu aspek yang penting dalam
mangjemen pemasaran. Promosi merupakan kegiatan pemasaran dan
penjualan dalam rangka menginformasikan dan mendorong
permintaan terhadap produk, jasa dan ide dari perusahaan dengan cara
memengaruhi para konsumen agar mau membeli produk dan jasa yang

dihasilkan oleh perusahaan.
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2. Tujuan Promosi
Tujuan promosi adalah untuk mempengaruhi konsumen dalam
mengambil keputusan untuk meningkatkan volume penjualan di suatu
perusahaan. Dalam promos kita tidak hanya sekedar berkomunikasi
ataupun menyampaikan informasi, tetapi juga menginginkan
komunikasi yang mampu menciptakan suasana atau keadaan dimana
para pelanggan bersedia memilih dan memiliki produk. Dengan
demikian promosi yang akan dilakukan harus selalu berdasarkan atas
beberapa hal sehingga tujuan yang diharapkan tercapai. Menurut

Tjiptono (2008: 222) tujuan promosi sebagai berikut.

a  Menumbuhkan perseps pelanggan terhadap suatu kebutuhan
(catego need).

b. Memperkenakan dan memberikan pemahaman tentang suatu
produk kepada konsumen (brand awar eness).

c. Mendorong pemilihan terhadap suatu produk (brand attitude).

d. Membujuk pelanggan untuk membeli suatu produk (brand
puchase intention).

e. Mengimbangi kelemahan unsur bauran pemasaran lain (puchase
facilitation).

f.  Menanamkan citra produk dan perusahaan (positioning).

Sedangkan menurut Swasta DH dan Irawan (2008: 253)
mengemukakan tujuan promosi adalah :

a. modifikas tingkah laku yaitu kegiatan promos yang dilakukan
sebagai usaha untuk merubah tingkah laku yang sudah ada.
Penjualan akan selalu berusasha memberikan kesan balk pada
produk yang di jualnya.

b. memberitahu vyaitu kegiatan promosi  ditujukan  untuk
memberitahukan pasar yang dituju tentang penawaran perusahaan.
Promosi yang bersifat informasi umumnya lebih sesua dilakukan
pada tahap-tahap awal di dalam siklus kehidupan produk.

c. membujuk vyaitu promosi yang bersifaa membujuk kurang
disenangi orang namun kenyataannya sekarang ini banyak yang
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muncul adalah promos yang bersifat membujuk. Promos ini
diarahkan untuk mendorong pembelian.

d. mengingatkan yaitu promos yang bersifat mrngingatkan,
dilakukan untuk mempertahankan merek produk di hati masyarakat
dan perlu dilakukan selama tahap kedewasaan di dalam siklus
kehidupan produk.

Terdapat beberapa jenis promosi yang sering diguanakan menurut
Tjiptono (2008: 219) yaitu :

a. periklanan (advertising)
Segala biaya yang dikeluarkan oleh sponsor untuk melakukan
persentasi dan promosi non pribadi dalam bentuk gagasan, barang
atau jasa dengan mempromosikan pada iklan televisi dan media
massa.

b. penjuaan (personal selling)
Presentasi pribadi oleh para wiraniaga perusahaan dalam rangka
mensukseskan penjualan dan membangun hubungan pelanggan.

C. promos penjualan (sales promotion)
Intensif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau
penjualan suatu produk atau jasa.

d. hubungan masyarakan (public relation)
Membangun hubungan baik dengan publik terkait untuk
memperoleh dukungan, membangun “citra perusahaan” yang baik
dan menangani atau menyingkirkan gosip, cerita dan peristiwa
yang dapat merugikan.

e. pemasaran langsung (direct marketing)
Komunikas langsung dengan pelanggan yang diincar secara
khusus untuk memperoleh tanggapan langsung dengan memberi
informasi dan membujuk pelanggan.

Tujuan utama dari promos adalah memodifikasi tingkah laku
konsumen, menginformasikan, mempengaruhi dan mebujuk serta
mengingatkan konsumen sasaran tentang perusahaan dan produk atau
jasa yang dijualnya. Oleh karena itu, perusahaan melakukan kegiatan

promos dengan tujuan untuk menjual barang atau jasa yang

diproduksinya, yang kemudian perusahaan akan mendapatkan |aba.



7. Loyalitas Pelanggan
Memiliki pelanggan yang loyal adalah tujuan akhir dari semua
perusahaan. Tetapi kebanyakan dari perusahaan tidak mengetahui bahwa
loyalitas konsumen dapat dibentuk melalui beberapa tahapan,  mulai
dari  mencari caon konsumen potensial sampai dengan advocate
customers yang akan membawa keuntungan bagi perusahaan. Menurut
Aaker (Ibrahim, 2009: 9) loyalitas dinyatakan sebagal suatu perilaku yang
diharapkan atas suatu produk/layanan yang antara lain  meliputi
kemungkinan pembelian lebih lanjut/perubahan perjanjian layanan, atau
sebaliknya seberapa besar kemungkinan pelanggan akan beraih kepada
merk lain/penyedia jasa lain. Sedangkan Tjiptono (2001: 387) loyalitas
merupakan situasi dimana konsumen bersikap positif terhadap produk /
produsen (penyedia jasa) dan disertai pola pembelian ulang yang

konsisten.

Komitmen yang menyertai pembelian berulang tersebut adalah keadaan
dimana konsumen tidak mau berpindah walaupun produk maupun jasa
tersebut sedang langka dipasaran dan konsumen dengan sukarela
merekomendasikan produk maupun jasa tersebut kepada rekan,

keluarga atau konsumen yang lain.

Menurut Boulding (Hasan, 2008: 83) mengemukakan bahwa terjadinya
loyalitas merek pada konsumen disebabkan oleh adanya pengaruh
kepuasan dan ketidakpuasan terhadap merek tersebut yang terakumulasi

secara terus — menerus disamping adanya persepsi tentang kualitas produk.
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Sedangkan Menurut Durianto (2001: 4) konsumen yang loyal pada
umumnya akan melakukan pembelian merek tersebut walaupun
dihadapkan pada banyak alternatif merek produk pesaing yang
menawarkan karakteristik produk yang lebih unggul dipandang dari

berbagai sudutnya.

Griffin (Dharmayanti, 2006: 38) berpendapat bahwa pelanggan yang loya
adalah pelanggan yang sangat puas dengan produk atau jasa tertentu
sehingga mempunyai antusiasme untuk memperkenalkanya kepada
sigpapun yang dikenal. Dick dan Basu (Hasan, 2008: 84) menyatakan
definisi loyalitas lebih bersifat operasional yang menyebutkan bahwa
loyalitas sebagai sebuah konsep yang menekankan pada tuntutan

pembelian, proporsi pembelian atau probabilitas pembelian.

Seorang pelanggan yang loyal memiliki prasangka spesifik mengena apa
yang akan dibeli dan dari siapa. Pembeliannya bukan merupakan peristiwa
acak. Selain itu, loyalitas menunjukkan kondisi dari durasi waktu dan
mensyaratkan bahwa tidakan kurang dari dua kali (Griffin, 2003: 5).
Terakhir, inti pengambilan keputusan menunjukkan bahwa keputusan
untuk membeli mungkin dilakukan oleh lebih dari satu orang. Pada kasus
demikian, keputusan pembelian dapat menunjukkan kompromi yang
dilakukan seseorang dalam unit dan dapat menjelaskan mengapa ia

terkadang tidak loyal pada produk atau jasa yang paling disukainya.

Menurut Griffin (2005: 22) terdapat empat jenis loyalitas yang muncul

bila keterikatan rendah dan tinggi diklasifikasi-silang dengan pola
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pembelian ulang, yang rendah dan tinggi. Adapun jenis-jenis loyalitas

pelanggan yaitu:

1. tidak ada kesetiaan, untuk berbagi alasan yang berbeda ada pelanggan
yang tidak mengembangkan suatu produk atau jasa tertentu.

2. kesetiaan yang tidak aktif, suatu tingkat keterikatan yang rendah
dengan pembelian ulang yang tinggi akan mewujudkan suatu inertia
loyalty. Pelanggan yang memiliki sikap ini biasanya membeli
berdasarkan kebiasaan.

3. kesetiaan yang tersembunyi, suatu keterikatan yang relatif tinggi yang
diserta dengan tingkat pembelian yang rendah menggambarkan laten
loyalty dari pelanggan.

4. kesetiaan premium, yang merupakan jenis kesetiaan yang terjadi
bilamana suatu tingkat keterkaitan yang tinggi berjalan selaras dengan
aktifitas pembelian kembali.

Selain jenis-jenis loyalitas pelanggan, ada beberapa karakteristik loyalittas
pelanggan menurut Griffin (2005: 31) yaitu:

a. melakukan pembelian ulang secarateratur
Konsumen melakukan pembelian secara continue pada suatu produk
tertentu.

b. membeli antarlini produk dan jasa
Konsumen tidak hanya membeli jasa dan produk utama tetapi
konsumen juga membeli lini produk dan jasa dari perusahaan yang
sama.

c. mereferensikan kepada orang lain.
Dimana konsumen melakukan komunikasi dari mulut ke mulut (word
of mouth) berkenan dengan produk tersebut.

d. menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing.
Konsumen menolak untuk menggunakan produk atau jasa
aternatif yang ditawarkan oleh pesaing.

Konsep pemasaran dalam memenangkan persaingan tidak hanya fokus
pada produk, tetapi juga membangun hubungan dengan pelanggan yang
berorientasi jangka panjang hingga menuju kesetiaan pelanggan. Untuk
menciptakan kesetian pelanggan, perusahaan dituntut untuk melakukan
diskriminasi antara pelanggan-pelanggan yang menguntungkan dan yang

tidak menguntungkan bagi perusahaan.
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Menurut Hurriyati (2008: 129) mengemukakan bahwa keuntungan yang

diperoleh perusahaan apabila memiliki pelanggan yang loyal adalah:

1. dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik

pelanggan baru lebih mahal).

dapat mengurangi biayatransaksi.

dapat mengurangi biaya turn over konsumen (karena penggantian

konsumen yang lebih sedikit).

4. dapat meningkatkan penjualan silang, yang akan memperbesar pangsa
pasar perusahaan.

5. mendorong word of mounth yang lebih positif, dengan asumsi bahwa
pelanggan yang loyal juga berarti mereka yang merasa puas.

6. dapat mengurangi biaya kegagalan (seperti biaya penggantian).

wWn

Berdasarkan berbaga uraian tersebut, bahwa loyalitas pelanggan
merupakan sebuah sikap yang menjadi dorongan perilaku untuk
melakukan pembelian produk/jasa dari suatu perusahaan yang
menyertakan aspek perasaan didalamnya, khususnya yang membeli secara
teratur dan berulang-ulang dengan konsistensi yang tinggi, namun tidak
hanya membeli ulang suatu barang dan jasa, tetapi juga mempunya
komitmen dan sikap yang positif terhadap perusahaan yang menawarkan

produk/ jasa tersebut

B. Penditian yang Relevan

Tabel 4. Pendlitian yang Relevan

Distribusi terhadap
Loyalitas Konsumen

Nama Tahun | Judul Skripsi Kesimpulan

Andre Dwi | 2014 Pengaruh Kualitas Berdasarkan hasil uji — F

Trisnawan Produk, Harga, antara kualitas produk,
Promosi dan harga, promosi dan

distribusi terhadap
loyalitas konsumen adalah

Handphone sebesar 112,463 dengan
Samsung di sig.0,000. Nilai sig. yang
Semarang didapat lebih kecil (<)

dari a = 0,05 maka
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menerima hipotesis (H5)
yang menyatakan kualitas
produk, harga, promosi

dan distribusi
berpengaruh  signifikan
terhadap loyalitas secara
bersama-sama.
Eric 2015 Pengaruh Harga, | Berdasarkan hasil analisis
Rotinsulu Produk dan Promos | regresi dapat dilihat nilai
terhadap Loyalitas | Fhitung sebesar 17,634
Konsumen Big Jay | dengan tingkat signifikan
Family Karaoke | sebesar 0,000. Dengan
Manado demikian, Fhitung >
Ftabel dengan tingkat
signifikan lebih kecil dari
nilai a 5= %. Dari hasil
uji F dapat disimpulkan
menerima Ha yaitu harga,
produk, promosi
berpengaruh terhadap
loyalitas konsumen big
jay  family  karaoke
Manado.
Mega Dezil 2014 Pengaruh Kudlitas | Dari  nila R Square
Pelayanan, Promosi | (koefisen  determinas),
Penjualan dan Lokas | menunjukkan bahwa
terhadap Loyadlitas | loyalitas nasabah
Nasabah pada PT. | dipengaruhi oleh kualitas
Bank Rakyat | pelayanan, promosi
Indonesia penjudlan dan lokas
(PERSERO), tbk Unit | sebesar
Kodya 1 Padang | 63,6% dan sisanya 36,4%
Panjang dipengaruhi oleh variabel

lan.

C. Kerangka Pikir

Perusahaan harus dapat bersaing dan mempengaruhi pelanggan agar tertarik

dengan produk yang di tawarkan. Kualitas produk yang baik secara langsung

akan mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen sehingga pelanggan akan
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melakukan pembelian secara beulang-ulang sehingga tercipta loyalitas
pelanggan. Menurut Griffin (Dharmayanti, 2006: 38) bahwa pelanggan yang
loyal adalah pelanggan yang sangat puas dengan produk atau jasa tertentu
sehingga melakukan pembelian secara berulang-ulang dan mempunyai

antusiasme untuk memperkenal kan kepada siapapun yang dikenal.

Selain produk, terdapat komponen lain dalam bauran pemasaran yaitu harga.
Seperti yang kita ketahui harga akan menjadi pertimbangan dalam pembelian
suatu produk. Menurut Tjiptono (2008: 151) harga dapat diartikan sebagai
sgiumlah uang (satuan moneter) dan atau ukuran lainnya (termasuk barang
dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau
penggunaan suatu barang atau jasa. Jika perusahaan menetapkan harga dari
sebuah produk sebanding dengan nila manfaat yang diberikan maka

pelanggan akan loyal.

Tidak hanya harga, lokasi juga akan mempengaruhi loyalitas pelanggan. Hal
ini sebabkan karena lokasi yang strategis dan nyaman akan membuat
pelanggan senang untuk berkunjung ke restoran tersebut. Menurut Davidson
(Foster, 2008: 52) “pada umumnya konsumen akan memilih lokasi toko
yang paling dekat, karena hal itu akan memberikan kenyamanan yang lebih
bagi konsumen dalam hal waktu dan tenaga”. Artinya konsumen akan
melakukan pembelian dengan memilih toko yang paling dekat. Faktor
inilah yang akan menetukan pelanggan akan loyal atau tidak dengan

perusahaan.
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Kemudian komponen bauran pemasaran yang tidak kalah penting yaitu
promosi, dimana promosi digunakan untuk menginformasikan produk yang
telah dihasilkan. Dengan adanya promosi diharapkan pelanggan akan lebih
tertarik untuk datang dan membeli produk yang ditawarkan sehingga dapat
meningkatkan volume penjualan di restoran tersebut. Menurut Suryana
(2001: 112) promosi adalah cara mengkomunikasikan barang dan jasa yang

di tawarkan supaya konsumen mengenal dan membeli.

Berdasarkan uraian di atas, pengambilan keputusan dalam loyalitas
pelanggan di bidang pemasaran hampir selalu berkaitan dengan variabel-
variabel bauran pemasaran (marketing mix). Oleh karena itu, bauran
pemasaran ini sangat penting dan dapat dipaka sebagali alat pemasaran
praktis. Karena pasar merupakan pusat perhatian untuk semua keputusan
yang menyangkut bauran pemasaran maka dapat dikatakan bahwa bauran
pemasaran memberikan akibat penting terhadap keputusan-keputusan
penting yang berkaitan dengan loyalitas pelanggan diantaranya tentang

harga, produk, lokasi dan promos (Swasta, 2008: 32).

Untuk memperjelas hubungan antara produk, harga, lokasi dan promosi
dengan loyditas peanggan dapat ditunjukkan dengan skema sebagai

berikut :
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Produk (X1)
Harga (X2) -
> Loyalitas Pelanggan (Y)
Lokasi (X3) 1
Promosi (X4) /

Gambar 1. Kerangka Pikir

D. Hipotesis

1. Ada pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan pada
Restoran Dunkin Donuts Bandar Lampung tahun 2017

2. Ada pengaruh harga terhadap loyalitas pelanggan pada Restoran Dunkin
Donuts Bandar Lampung tahun 2017

3. Adapengaruh lokas terhadap loyalitas pelanggan pada Restoran Dunkin
Donuts Bandar Lampung tahun 2017

4. Ada pengaruh promos terhadap loyalitas pelanggan pada Restoran
Dunkin Donuts Bandar Lampung tahun 2017

5. Ada pengaruh kualitas produk, harga, lokas dan promos terhadap
loyalitas pelanggan pada Restoran Dunkin Donuts Bandar Lampung

tahun 2017



(1. METODE PENELITIAN

A. Metode Pendlitian

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif
verifikatif dengan pendekatan ex post facto dan survei. Metode deskriptif
adalah penelitian yang bertujuan untuk membuat deskripsi, gambaran atau
lukisan secara sistematis, faktual dan akurat, mengenai fakta-fakta, sifat-sifat
serta hubungan antar fenomena yang disdlidiki (Nazir, 2009: 86). Tujuan
penelitian ini merupakann verifikatif yaitu untuk mengetahui pengaruh antara

duavariabel atau lebih.

Pendekatan ex post facto merupakan penelitian yang meneliti peristiwa yang
telah terjadi dengan melihat kebelakang untuk mengetahui faktor-faktor yang
dapat menimbulkan kejadian tersebut, Sugiyono (2012: 7). Sedangkan
menurut Nazir (2003 56) pendekatan survel yaitu penyelidikan yang
diadakan untuk memperoleh fakta-fakta dan ggaaggaa yang ada dan
mencari keterangan-keterangan secara faktual, baik institusi sosial, ekonomi

atau politik dari suatu kelompok atau daerah.
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Penelitian survei pada umumnya dilakukan untuk mengambil suatu
generalisasi dari pengamatan yang tidak mendalam. Menurut Kline
(Sugiyono, 2005: 7) walaupun metode survel tidak memerlukan kelompok
kontrol seperti halnya pada metode eksperimen, namun generalisas yang

dilakukan lebih akurat bila digunakan sampel yang representatif.

B. Populas dan Sampel
1. Populas
Populasi merupakan dari keseluruhan variabel yang menyangkut masalah
yang diteliti. Menurut Sugiyono, (2012: 177) populasi adalah wilayah
generdisas yang terjadi atas: objek/subjek yang mempunyai kualitas dan
karakteristik tertentu, yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelgari dan
kemudian ditarik kesimpulannya. Populas dalam penelitian ini adalah
konsumen yang berkunjung di Restoran Dunkin Donuts Bandar
Lampung. Besarnya populasi yang diperoleh dalam penelitian pada bulan

Juanuari sebesar 2642 responden.

2. Sampe
Sampel dianggap sebagai perwakilan dari populasi yang hasiinya
mewakili keseluruhan gejala yang diamati. Menurut Sugiyono (2012:
118) Sampel adalah bagian dari populasi yang diambil melalui cara-cara
tertentu, yang juga memiliki karakteristik tertentu, jelas dan lengkap,
serta dianggap mewakili populasi. Teknik pengambilan sampel dalam

penelitian ini adalah dengan menggunakan nonprobability sampling yaitu



teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau
kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk
dipilih menjadi sampel (Sugiono, 2012: 122). Metode penditian ini
menggunakan sampling insidental yaitu teknik penentuan sampel
berdasarkan kebetulan, siapa sgja yang secara kebetulan bertemu dengan
peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang

kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data.

Mengingat besarnya jumlah populasi yang membeli di Dunkin Donuts
Bandar Lampung. Dalam penelitian ini, untuk menghitung besarnya
sampel dari populasi dihitung dengan saran yang diberikan oleh Roscoe
dalam buku Research Methods For Business dalam Sugiyono (2012:
131) yang menyatakan bahwa jumlah anggota sampel minimal 10 kali
jumlah variabel yang diteliti. Variabel dalam penelitian ini ada 5
(independen+dependen), maka jumlah sampel = 15 x 5 = 75.
Berdasarkan perhitungan tersebut, maka jumlah sampel yang akan

digunakan dalam penelitian ini yaitu sebanyak 75 responden.

C. Variabel Pendlitian
Variabel penelitian adalah segala sesuatu yang berbentuk apa sgja yang
ditetapkan oleh peneliti. Menurut Sugiyono (2012: 61) variabel pendlitian
adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, obyek atau kegiatan
yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh pendliti untuk

dipelgari dan ditarik kesimpulannya. Penelitian ini menggunakan dua
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variabel, yaitu variabel endogen (independent) dan variabel eksogen
(dependent). Variabel endogen yang sering disebut juga dengan variabel
independen, stimulus, prediktor dan antredecent merupakan variabel yang
mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya
variabel eksogen. Variabel endogen dalam penelitian ini adalah kualitas
produk (X1), harga (X2), lokasi (X3) dan promos (X4). Sedangkan
variabel eksogen sering disebut variabel dependen merupakan variabel
yang mempengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel
endogen. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel eksogen adalah

loyalitas pelanggan (Y).

D. Definis Konseptual dan Definisi Operasional Variabel
1. Definisi Konseptual Variabel

a. Produk (X1)
Menurut Kotler dan Amstrong (2001: 11) produk adalah segala
sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk mendapatkan
perhatian, dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang dapat memuaskan
keinginan atau kebutuhan.

b. Harga(X2)
Menurut Laksana (2008: 105) harga adalah jumlah uang yang
diperlukan sebagai penukar berbagai kombinasi produk dan jasa

c. Lokas (X3
Menurut Swasta dan Irawan (2003: 339) lokasi adalah letak pada

daerah yang strategis sehingga dapat memaksimumkan laba.
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d. Promos (X4)
Kotler (2002: 41) menyatakan bahwa promosi adalah berbagai
kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan yang menonjolkan
keistimewaan-keistimewaan produknya yang membujuk konsumen
sasaran agar membelinya.

e. Loyalitaspelanggan (Y)
Menurut Tjiptono (2004: 110) loyalitas pelanggan adalah komitmen
pelanggan terhadap suatu merek, toko atau pemasok berdasarkan

sifat yang sangat positif dalam pembelian jangka panjang.

2. Definis Operasional Variabel
Menurut Sujarwo (Puri, 2016: 29) definisi operasional merupakan suatu
konsep yang dapat diukur, dicapai dengan melihat pada dimensi tingkah
laku atau properti yang ditunjukan oleh konsep dan mengkategorikan hal
tersebut menjadi elemen yang dapat diamati dan dapat diukur. Definis
operasional dalam pendlitian ini terdiri dari empat variabel bebas dan

satu variabel terikat.

Tabd 5. Definis Operasional Variabel

Variabel Definisi Indikator Skala
Produk Produk adalah a. Rasamakanan Interval
(X1) segala sesuatu yang |b. Variasi menu dengan
ditawarkan dan c. Penygjian produk semantic
dapat memenunhi d. Tekstur deferensial
kebutuhan e. Ukuran produk
konsumen.




Tabd 5. Lanjutan
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Harga (X2) | Jumlah uang yang Hargaterjangkau Interval
dikeluarkan untuk . Harga bersaing dengan
mendapat manfaat . Harga sesuai semantic
dari suatu produk. kualitas deferensial

Promosi Informas  tentang Promosi penjualan | Interva

(X4) keunggulan  atau di mediasosia dengan
keuntungan . Pembagian brosur | semantic
terhadap suatu | c. Promos melalui deferensial
produk dan dapat media cetak
mempengaruhi . Promosi melalui
loyalitas media elektronik
pelanggan. . Promosi dari mulut

ke mulut
. Diskon

Loyalitas | Tindakan yang Pembelian ulang Interval

Pelanggan | dilakukan setelah pada waktu lain dengan

(Y) melaui proses | b. Merekomendasikan | semantic
tertentu kepadaorang lain deferensial
berdasarkan . Tetap membdi
kriteria  tindakan walaupun banyak
loyalitas merek lain

E. Teknik Pengumpulan Data

1. Observas

Observasi ini dilakukan untuk mengetahui keadaan konsumen yang

sedang berkunjung di Restoran Dunkin Donuts Bandar Lampung.

Menurut Hadi (Sugiyono, 2013: 203) mengemukakan bahwa, observasi

merupakan suatu proses yang kompleks, suatu proses yang tersusun dari

berbagai proses biologis dn psikologis. Teknik pengumpulan data dengan

observas digunakan bila penelitan berkenaan dengan perilaku manusia,

proses kerja, ggaa-geaaalam dan bila responden yang diamati tidak

terlalu besar.
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I nterview (wawancar a)

Wawancara merupan salah satu teknik yang dapat digunakan untuk
mengumpulkan data penelitian. Menurut Yusuf (2014: 372) wawancara
merupakan percakapan tatap muka (face to face) antara pewawancara
dengan sumber informasi, dimana pewawancara bertanya secara
langsung tentang sesuatu objek yang diteliti dan telah dirancang
sebelumnaya. Sedangkan menurut Sugiyono (2013: 194) wawancara
digunakan sebagai teknik pengumpulan data apabila peneliti ingin
melakukan studi pendahuluan untuk menemukan permasalahan yang
harus diteliti dan juga apabila peneliti ingin mengetahui hal-hal dari
responden yang lebih mendalam dan jumlah respondennya sedikit/kecil.
Dalam ha ini peneliti melakukan wawancara kepada konsumen yang
berkunjung di Restoran Dunkin Donuts Bandar Lampung untuk
mengetahui lebih dalam tentang variabel bebas. Wawancara dilakukan

untuk mendukung informasi yang diperoleh dari observasi.

Dokumentasi

Teknik dokumentasi digunakan untuk mengumpulkan data terkait dengan
kualitas produk, harga, lokasi dan promos serta loyalitas pelanggan.
Menurut Sugiyono (2012: 329) dokumentasi adalah mencari dan
mengumpulkan data mengenai hal-hal atau variabel yang berupa catatan,
transkip, buku, maalah, agenda, notulen rapat dan sebagainya. Dalam

penelitian sosial, dokumentasi berfungsi memberikan data atau informasi
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yang digunakan sebaga data pendukung atau pelengkap bagi data primer

yang diperoleh melalui observasi dan wawancara.

4. Kuesioner (angket)
Angket digunakan sebaga alat pengumpulan data untuk mendapatkan
data tentang kualitas produk, harga, lokasi dan promos serta loyalitas
pelanggan. Sugiyono (2013: 199) menyatakan kuesioner merupakan
teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi
seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk
dijawabnya. Angket yang digunakan bersifat tertutup dengan

menggunakan skala semantic deferensial.

F. Uji persyaratan Instrumen

Untuk mendapatkan data yang lengkap, maka aat instrumen harus

mempunyai persyaratan yang balk. Instrumen yang baik dalam pendlitian

harus memenuhi dua syarat yaitu valid dan reliabel.

1. Uji Validitas
Validitas adalah suatu alat ukur yang menunjukkan sejauh mana aat ukur
tersebut mengukur sesuatu yang harus diukur (Setiyadi 2006: 22).
Instrumen dikatakan valid apabila mampu mengukur apa yang hendak
diukur. Suatu instrumen dikatakan valid apabila dapat mengungkapkan
data dari variabel untuk mengukur tingkat validitas soal yang diteliti
secaratepat. Untuk mengukur validitas soal menggunakan rumus korelasi

product moment dengan rumus sebagal berikut.
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N - xSy

T f 3 S0 > 21
JoXx* -2 oy - ()

L

Keterangan:

ey = koefisien korelasi antaravariabel X dan'Y
X =skor butir soa

Y = skor total

N = jumlah responden/sampel

Yxy = skorrataratadari X danY

Y =jumlah skor item
Yy =]jumlah skor total (item)

Kriteria pengujian jika harga 7hitung > 7raper dengan taraf signifikansi
0,05 maka alat tersebut valid, begitu pula sebaliknya jika harga rpiung <
Trapey Maka aat ukur tersebut tidak valid (Suharsimi, 2010: 79).
Berdasarkan hasil analisis diperoleh.
1) Produk (X1)
Kriteria yang digunakan adalah jika  nyng > e maka aat
pengukuran atau angket tersebut adalah valid dan sebaliknya jika
ritung < rtaber Maka alat pengukuran atau angket tersebut tidak valid.
Berdasarkan hasil pengolahan data, dari 6 soal semuanya valid,
sehingga angket yang digunakan untuk variabel X3 berjumlah 6 butir
pertanyaan (lampiran 4).
2) Harga(X2)
Kriteria yang digunakan adalah jika ryyng > Tae maka alat
pengukuran atau angket tersebut adalah valid dan sebaliknya jika

Mhitung < Ttaner Maka aat pengukuran atau angket tersebut tidak valid.
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Berdasarkan hasil pengolahan data, dari 6 soal semuanya valid,
sehingga angket yang digunakan untuk variabel X, berjumlah 6 butir
pertanyaan (lampiran 4).

3) Lokas (X3)
Kriteria yang digunakan adalah jika Ty > Tae maka aat
pengukuran atau angket tersebut adalah valid dan sebaliknya jika
Mhiting < Ttaper Maka alat pengukuran atau angket tersebut tidak valid.
Berdasarkan hasil pengolahan data, dari 6 soal semuanya valid,
sehingga angket yang digunakan untuk variabel X3 berjumlah 6 butir
pertanyaan (lampiran 4).

4) Promosi (X4)
Kriteria yang digunakan adalah jika ryyng > T maka alat
pengukuran atau angket tersebut adalah valid dan sebaliknya jika
Miung < Traps Maka alat pengukuran atau angket tersebut tidak valid.
Berdasarkan hasil pengolahan data, dari 6 soal semuanya valid,
sehingga angket yang digunakan untuk variabel X4 berjumlah 6 butir
pertanyaan (lampiran 4).

5) Loyalitas Pelanggan (Y)
Kriteria yang digunakan adalah jika Ty > Tae maka aat

pengukuran atau angket tersebut adalah valid dan sebaliknya jika

Mhiting < Ttaper Maka alat pengukuran atau angket tersebut tidak valid.

Berdasarkan hasil pengolahan data, dari 6 soal semuanya valid,
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sehingga angket yang digunakan untuk variabel Y berjumlah 6 butir

pertanyaan (lampiran 4).

2. Uji Réiabilitas
Reliabilitas adalah konsistens dari suatu alat ukur, atau sgyauh mana alat
ukur tersebut dapat mengukur subjek yang sama dalam waktu yang
berbeda namun menunjukkan hasil yang relatif sama (Setiyadi, 2006:
16). Réiabilitas digunakan untuk menguji sgauh mana alat ukur dapat
dipercaya.

Penelitian ini  menggunakan rumus adpha sebaga berikut.

T — k - 1 — X ~S.j
11 k—1 =

Keterangan:

ri1  =nila reliabilitas

>S;  =jumlah varians skor tiap-tiap item

S =varianstota

k = jumlah item

Dengan kriteria pengujian jika harga thirung > 7Traper dengan taraf
signifikans 0,05 maka alat tersebut dinyatakan reliabel, begitu pula

sebaliknya jika harga rhirung < Traper Maka alat ukur tersebut dinyatakan

tidak reliabel (Suharsimi, 2010: 85).



Tabd 6. Interprestasi Reliabilitas I nstrumen

Besaran Dalam Nilai - 5="=" Kriteria
0,8-1,00 Sangat Tinggi
0,6-0,79 Tinggi
0,4-0,59 Sedang/Cukup
0,2-0,39 Rendah
Kurang dari 0,2 Sangat Rendah
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Sumber: (Suharsimi, 2008: 75)

Berdasarkan hasil analisis diperoleh hasil.

1) Produk (X3)
Jika produk rmiwng > rae dengan taraf signifikans 0,05 maka alat
ukur tersebut dinyatakan reliabel, dan sebaliknya jika rhiwng > rabe,
maka alat ukur dinyatakan tidak reliabel. Dari hasil perhitungan

diperoleh sebesar 0,716 yang termasuk kategori tinggi.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of ltems

.716 6

2) Harga(Xy)
Jika harga rhitung > r'abe dengan taraf signifikansi 0,05 maka alat ukur
tersebut dinyatakan reliabel, dan sebaliknya jika rhitung > rabe, Maka
alat ukur dinyatakan tidak reliabel. Dari hasil perhitungan diperoleh

sebesar 0,536 yang termasuk kategori sedang/cukup.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of ltems

.536 6




3)

4)

5)

Lokas (X3)

Jikalokasi Iniwng > rane dengan taraf signifikansi 0,05 maka alat ukur
tersebut dinyatakan reliabel, dan sebaliknya jika rhiung > rape, Maka
alat ukur dinyatakan tidak reliabel. Dari hasil perhitungan diperoleh

sebesar 0,850 yang termasuk kategori sangat tinggi.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

.850 6

Promosi (X4)

Jika promosi riwng > fape dengan taraf signifikansi 0,05 maka alat
ukur tersebut dinyatakan reliabel, dan sebaliknya jika rhiwung > ltabes
maka alat ukur dinyatakan tidak reliabel. Dari hasil perhitungan
diperoleh sebesar 0,758 yang termasuk kategori tinggi.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

.758 6]

Loyalitas Pelanggan (YY)

Jika loyalitas pelanggan riwng > l'abe dengan taraf signifikansi 0,05
maka alat ukur tersebut dinyatakan reliabel, dan sebaliknya jika
Mhitung > label, Maka aat ukur dinyatakan tidak reliabel. Dari hasil

perhitungan diperoleh sebesar 0,745 yang termasuk kategori tinggi.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

745 6
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G. Uji Persyaratan Analisis Data

1. Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah instrumen yang
digunakan sebaga alat pengumpul data berdistribusi normal atau tidak.
Pengujian normalitas distribusi data populasi dilakukan dengan
menggunakan statistik Kolmogorov-Smirnov. Alat uji ini biasa disebut

dengan uji K-S.

Rumusan hipotesis:
H, = data berasal dari populasi berdistribusi normal

H, = data berasal dari populas yang tidak berdistribusi normal

Z=max [fo(xi)—Sh(xi)] :i=1,23,....

Keterangan:

Fo (xi) =fungsi distribusi frekuensi kumulatif relatif dari distribus
teoritis dalam kondisi Ho

Sn (xi) =distribusi frekuensi komulatif dari pengamatan sebanyak n

Dengan cara membandingkan nilai D terhadap nila D pada tabel

Kolmogorov Smirnov dengan taraf nyata o maka aturan pengambilan

keputusan dalam uji ini adalah.

JikaD < D tabel maka terima Ho

Jika D = D tabel maka tolak Ho

Kriteria pengujian:
tolak H, apabila nila Asymp Sig. (2-tailed) < 0,05 berarti nilai

distribusi sampel normal.
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terima H,, apabilanilai Asymp Sig. (2-tailed) > 0,05 berarti nilai
distribusi sampel tidak normal (Nofitasari, 2011: 58)
2. Uji Homogenitas
Uji homogenitas dimaksudkan untuk mengetahui apakah data sampel
yang diperoleh berasal dari populasi yang bervarians homogen atau tidak.
Uji homogenitas disini menggunakan uji Levene Satistic, rumus yang

digunakan adalah sebagai berikut:

Keterangan:

n = jumlah observasi

k = banyaknya kelompok

Hipotesis dalam menentukan homegenitas populasi adalah:

H, = data populasi bervarians homogen

H, = datapopulas tidak bervarians homogen

Kriteria pengujian:
Jika nilai probabilitas (Sig.) > 0,05 maka H, diterima, sebaliknya jika

nilai probabilitas (Sig.) < 0,05 maka H,, ditolak. Rusman (Puri, 2016: 48)



57

H. Uji Asums Klasik
1. Uji Keberartian dan kelinieritas Garis Regresi
Uji keberartian dan kelinieran regresi dilakukan terlebih dahulu sebelum
uji hipotesis. Uji keberartian dan kelinieran dilakukan untuk mengetahui
apakah pola regresi bentuknya linier atau tidak serta koefisoen arahnya
berarti atau tidak. Uji keberartian regresi linear multiple menggunakan
statistik F dengan rumus;

S

5is

Keterangan:
Sfeq =Variansregres

SZ. = varianssisa

Dengan dk pembilang 1 dan dk penyebut n-2, a = 0,5. Dengan kriteria
pengujian apabila Friryng > Fraper maka H, ditolak, hal ini berarti arah

regresi berarti. Sedangkan jika Fpitung < Fraper maka Hyditerima.

Uji kelinieran regresi linier multiple menggunakan statistik F dengan
rumus:

_§?1C

526G
Keterangan:
S%TC = varians tuna cocok

§%G =variansgalat



58

Kriteria pengujian:
Apabila Fpityng < Fraper maka Ho ditolak, hal ini berarti regresi linier.
Sebaliknya jika Fpitung > Fraper maka Ho diterima, hal ini berarti regresi

tidak linier. Untuk mencari Fpjpyng digunakan tabel ANAVA sebagai

berikut.
Tabd 7. Analisis Variansuntuk Uji Regresi Linier
Sumber Varians | Dk N KT
Total 1 N =
Koefisien (a) 1 JK (a) JK (a)
Regresi (b/a) | 1n-2 | K(bg) | TEjca
Sisa K |9 =2 1 reg
B L
Tuna cocok k-2 JK (TC) "’*. f} = '—’h;fzu - 55,
gaat n-k XK (G) 5 TCERS 5_2;‘_(7
526G = JIn—k S G
K eterangan:
JK = jumlah kuadrat
KT = kuadrat tengah
N = banyaknya responden
Ni = banyaknya anggota
KT =3y?
N2
K (i)  =byyxy-ENED
JK (9 =JK (T)-IK (a) - K (b/a)
r 2
K@)  =3{zy-2n
JK (TC) =K (8§)-K (G) (Sudjana, 2005: 330)

Uji Multikolinearitas
Menurut Sudarmanto (2005: 136), uji asums dengan multikolinieritas
dimaksud untuk membuktikan atau menguji ada tidaknya hubungan linier

antara variabel bebas ( independen) lainnya. Menurut Sudarmanto (2005:
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138), uji asums tentang multikolinieritas ini  dimaksud untuk
membuktikan atau menguji ada tidaknya hubungan yang linier antara
variabel bebas ( independen) satu dengan variabel bebas (independen)

yang lainnya.

Penelitian ini untuk menguji multikolinearitas peneliti menggunakan
model Partial Correlations. Modd ini adalah membandingkan antara
nilac R Sguare dengan nila koefisien korelasi parsial untuk semua
variabel independen yang diteliti dengan rumus sebagal berikut.

Tyxz-Tyx1Tx1x2

2 2
1_r.aclxz\jl_ry:m

Ry.xz:rl :J
Koefisien korelasi parsial antara X, dengan Y'; dimana X dianggap tetap.

Kriteria pengujian:

Apabila nila R Square > Partial Correlations dari masing-masing
variabel bebas, maka pada model regresi yang terbentuk tidak terjadi

gegjala multikolinear (Suliyanto, 2011: 90).

Uji Autokorelas

Menurut Sugiarto (Sudarmanto, 2005: 142) autokorelass merupakan
korelasi antara anggota seri observasi yang disusun menurut urutan
waktu atau urutan tempat/ruang, atau korelasi yang timbul pada dirinya
sendiri. Pengujian autokorelasi ini dimaksud untuk mengetahui apakah

terjadi korelass di antara data pengamatan atau tidak. Adanya
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autokorelasi dapat mengakibatkan penaksir mempunyai varians tidak

minimum, Gujarati (Sudarmanto, 2005: 143) dan uji-t tidak dapat

digunakan, karena akan memberi kessmpulan yang salah, Rietveld dan

Sunaryanto (Sudarmanto, 2005: 143). Ada atau tidaknya autokorelas

dalam penelitian dapat dideteks dengan menggunakan uji Durbin-

Watson.

Tahap-tahap penguujian dengan uji Durbin-Watson adalah sebagai

berikut.

1. Cailah nilai-nilai residu dengan OLS dari persamaan yang akan
diuji dan dihitung statistik d dengan menggunakan persamaan:
d=35(u — ue-1) 2/ Riuf

2. Menentukan ukuran sampel dan jumlah variabel independen
kemudian lihat tabel statistik Durbin-Watson untuk mendapatkan
nilai-nilai kritis d yaitu nilai Durbin-Watson Upper, d, dan nilai
Durbin-Watson, d;

3. Dengan menggunakan terlebih dahulu Hipotesis Nol bahwa tidak
ada autokorelasi positif dan Hipotesis Alternatif.

Hy : p <0 (tidak ada autokorelasi positif)

H, : p = 0 (ada autokorelasi positif)

Dalam keadaan tertentu, terutama untuk menguji persamaan beda
pertama, uji d dua sisi akan lebih tepat. Langkah-langkah 1 dan 2
persis sama diatas sedangkan langkah 3 adalah menyusun hipotesis

nol bahwatidak ada autokorelasi.
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Rumus hipotesis yaitu:
H, : tidak terjadi autokorelasi di antara data pengamatan.

H, : terjadi autokorelasi di antara data pengamatan.

Kriteria pengujian:
Apabila nilai statistik Durbin-Watson berada diantara angka 2 atau
mendekati angka 2 dapat dinyatakan data pengamatan tersebut tidak

memiliki autokorelas (Sudarmanto, 2005: 143).

4. Uji Heteroskedastisitas
Menurut Sudarmanto (2005: 147), uji asumsi heteroskedastisitas ini
dimaksudkan untuk mengetahui apakah variasi residual absolut sama
atau tidak sama untuk semua pengamatan. Pendekatan yang digunakan
untuk mendeteksi ada tidaknya heteroskedastisitas, yaitu rank korelas
dari Spearman, Gujarati (Sudarmanto, 2005: 148).

Rumus Rank Correlations yaitu:

_ 1 __6%bi
p=1 n(n?-1)
Keterangan:
p = koefisien korelasi Spearman Rank

b?  =kuadrat dari selish Rank X dengan Rank Y
6 = bilangan konstan

n  =jumlah sampel (Sujarweni, 2012: 65)

Adapun hipotesis yang akan diuji adalah sebagai berikut:
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H,:tidek ada hubungan yang sistematik antara variabel yang
menjelaskan dan nilai mutlak dari residualnya.
H, . ada hubungan yang sistematik antara variabel yang menjelaskan dan

nilai mutlak dari residualnya.

Kriteria pengujian:

Apabila koefisien signifikansi (Sig.) lebih besar dari a = 0,05 maka dapat
dinyatakan tidak terjadi heteroskedastisitas antara data pengamatan
tersebut, yang berarti menerima H,,dan sebaliknya apabila koefisien
signifikansi (Sig.) lebih kecil dari o = 0,05 maka dapat dinyatakan terjadi
heteroskedastisitas antara data pengamatan tersebut, yang berarti

menolak H, . Suliyanto (Puri, 2016: 53)

Uji Hipotesis

Mengukur besarnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat dan

untuk mengukur keeratan hubungan antara X dan Y, maka digunakan analisis

regresi. Uji hipotesis dalam penelitian ini akan dilakukan dengan cara, yaitu:

1. Uji Hipotesis Secara Parsial

Pengujian hipotesis X1 sampai X4 digunakan digunakan uji t melaui

regrest multipel dengan rumus:
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Keterangan:

to = nilai teoritis observasi
b = koefisien arah regresi
sh. = standar deviasi

Kriteria pengujian hipotesis yaitu :

Jika to > tipe Maka Ho ditolak dan jika to < tige maka Ho diterima. tiapa

diperoleh dari daftar distribusi t dengan peluang (1 - a ) dan dk = n-2.

(Sudjana, 2005: 325).

. Uji Hipotesis Secara Simultan

Uji hipotesis secara simultan adalah suatu model untuk menganadlisis
pengaruh variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y), untuk menguji
hipotesis keempat variabel tersebut digunakan model regresi linier

multipel. Persamaan regresi linear berganda sebagal berikut:

Y =a+ biXi + b2X2 + b3X3 + baX4

Perhitungan bilangan konstan a, koefisien by, koefisien b, koefisien b; dan

koefisien b, sebagai berikut.

n XX, XX 2X3 XXy 1l a
X1 TXP YXiX, TXi X3 TXi X, by XYY
YX, XX, TXF X Xs TXXe || |Vt
XXz XXXz ¥XoX3 ZX’;‘Z 2X3X, bs ¥
YX4 XXXy XXoXs XX3Xy ¥XZ b4 X;Y




Keterangan:
Y Loyalitas Pelanggan

bi = Koefisien regresi variabel X1 (Produk)
b2 = Koefisienregres variabel X2 (Harga)
b3 = Koefisen regres variabel X3 (Lokasi)
b4 = Koefisien regres variabel X4 (Promosi)
X1 = Produk

X2 = Harga

X3 = Lokas

X4 = Promosi

(Sugiyono, 2012: 204)

Selanjutnya dengan uji signifikansi koefisien korelasi ganda (uji F) untuk

melihat ada tidaknya pengaruh antara X; dan X, terhadap Y, dengan

rumus sebagal berikut:

JKreg/K

F.: =
hiturg fKres/(n—k—1)

JKreg dicari dengan rumus :

JKreg = a12XqiY; + a2 X5Y + ...

K ees =3 (Y — YL)Z

keterangan:

JKreg =Jumlah Kuadrat regres
JKres = jumlah kuadrat residu

k = jumlah variabel bebas

n = jumlah sampel

+ ap) XY
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Kriteria pengujian hipotesis adalah tolak Ho jika Fritung > Fraper dan jika
Fhitung < Fraper maka Ho diterima, dengan dk pembilang = K dan dk

penyebut = n-k-1 dengan a = 0,05. Sebaliknya diterima jika Fritung < Frabe.



V. KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesmpulan

Berdasarkan hasil analisis data pengujian hipotesis, maka dapat diperoleh

kesimpulan sebagai berikut.

1. Ada pengaruh produk terhadap loyalitas pelanggan pada Restoran
Dunkin Donuts Bandar Lampung.

2. Ada pengaruh harga terhadap loyalitas pelanggan pada Restoran Dunkin
Donuts Bandar Lampung.

3. Ada pengaruh lokas terhadap loyalitas pelanggan pada Restoran Dunkin
Donuts Bandar Lampung.

4. Ada pengaruh promos terhadap loyalitas pelanggan pada Restoran
Dunkin Donuts Bandar Lampung.

5. Ada pengaruh produk, harga, lokasi dan promos terhadap loyalitas

pelanggan pada Restoran Dunkin Donuts Bandar Lampung.

B. Saran

Berdasarkan penelitian tentang pengaruh marketing mix (produk, harga,
lokasi dan promosi) terhadap loyalitas pelanggan Dunkin Donuts Bandar

Lampung, maka penulis menyarankan.
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1. Faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan pada Dunkin Donuts
Bandar Lampung adalah kualitas produk. Dunkin Donuts diharapkan
dapat terus mempertahankan atau bahkan meningkatkan kualitas produk
yang dihasilkan. Salah satunya dengan menambahkan berbagai macam
toping yang bervariasi, karena produk mampu menarik konsumen untuk
melakukan pembelian sehingga dapat menaikkan volume penjualan dan
dapat menciptakan loyalitas pelanggan.

2. Dunkin Donuts harus mampu mempertahankan image, walaupun
harganya terjangkau tetapi bukan berarti produk yang dihasilkan
murahan, sehingga loyalitas pelanggan tetap terjaga. Hal ini berkaitan
dengan asumsi pasar mengenai harga jual dari sebuah produk di pasaran.
Sealain harga yang terjangkau, harga jual produk harus dapat
bersaing dengan produk lain yang sejenis tetapi harga harus sesuai
dengan kualitas produk yang ditawarkan. Serta Dunkin Donuts harus
melakukan diskon pada saat event-event tertentu.

3. Perusahaan dihargpkan mampu memberikan kenyamanan kepada
pelanggan saat sedang berkunjung. Selan itu, perlunya penambahan area
parkir pada Dunkin Donuts agar tidak terjadi penumpukan kendaraan
pribadi khususnya mobil di sepanjang jalan.

4. Sebaknya pihak perusahaan harus gencar melakukan promosi tidak
hanya melalui media sosial dan SMS tetapi juga melalui media surat
kabar, papan-papan iklan yang ada di jalan, atau bahkan melalui media
elektronik seperti radio dan televis, karena dengan media-media tersebut

caon konsumen atau konsumen dapat melihat produk dan
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keunggulannya, dan untuk mendongkrak volume penjualan di Dunkin
Donuts.

Dunkin Donuts Bandar Lampung sebaiknya tetap mempertahankan atau
bahkan meningkatkan kualitas produk, menjua produk dengan harga
bersaing dengan produk lain yang sgjenis tetapi sesuai dengan kualitas
produk yang ditawarkan, menambah area parkir pada lokasi Dunkin
Donuts dan gencar melakukan promosi. Hal ini diharapkan agar dapat
mempengaruhi pelanggan untuk membeli produk secara berulang-ulang

dan menciptakan loyalitas pelanggan pada Dunkin Donuts.
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